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Рек ла ма у ЗМІ, яка нічим не
вирізняється, за зви чай не ви яв -
ляється ефек тив ною. Так, гля дачі ча -
с то ко ри с ту ють ся рек лам ною па у -
зою, щоб пе ре гля ну ти інші ка на ли
або зай ня тись своїми спра ва ми. До
то го ж ви ко ри с то ву ва ти та ку рек ла му
сьо годні для ба га ть ох ком паній –
над то до ро ге за до во лен ня. Жод на
ком панія не пра гне ви т ра ча ти ко ш -
ти, не от ри му ю чи на леж но го ре зуль -
та ту. Най оп ти мальніший спосіб
змен ши ти мар ке тин го вий бюд жет і
до сяг ти ефек тив ності в ко мунікаціях
– по бу ду ва ти стра тегію і так ти ку
мар ке тин го вої діяль ності на за са дах
«пар ти зансько го мар ке тин гу».
Аналіз публікації
Пер шим ввів по нят тя
“партизанський маркетинг” і по чав
досліджу ва ти йо го Джей Ко н рад
Левінсон (Jay Conrad Levinson). У
1983 році вий шло з дру ку пер ше ви -
дан ня кни ги «Пар ти занський мар -
ке тинг», яка вик ли ка ла справжню
ре во люцію у мар ке тин говій діяль -
ності.
Термін «пар ти занський» Леві-
нсон ви ко ри с тав за ана логією з пар -
ти занським воєнним ру хом. Зав дан -
ня схожі: ма ю чи об ме же ний ре сурс,
здо бу ти істот ну пе ре ва гу пе ред силь -
ним су пер ни ком. Прий о ми «пар ти -
зансько го мар ке тин гу» най частіше
ви ко ри с то ву ють малі і се редні ком -
панії в грі про ти ве ли ко го бізне су з
ме тою одер жа ти фраг мен тар ну пе -
ре мо гу за ок ре ми ми на пря ма ми.
«Пар ти занським мар ке тин гом»
(guerrilla marketing) на зи ва ють ма ло -
бю джетні спо со би рек ла ми і мар ке -
тин гу, які до зво ля ють ефек тив но
про су ва ти то вар чи по слу гу, при ваб -
лю ва ти но вих клієнтів і збільшу ва ти
свій при бу ток, не вкла да ю чи чи
май же не вкла да ю чи гро шей. Са ме
то му «пар ти занський мар ке тинг»
та кож на зи ва ють ма ло за т рат ним
мар ке тин гом.
Сучасний партизанський
маркетинг
Ма ло бю джет ний мар ке тинг існує
з давніх да вен. Кон кретні ви я ви не -
до ро гої рек ла ми мож на знай ти
навіть у дав ньо г рецьких і дав ньо -
римських ру ко пи сах. Але в наш час
«пар ти занський мар ке тинг» на був
но вої ак ту аль ності. Кри за дик тує
свої умо ви існу ван ня і ве ден ня
бізне су. Мар ке то ло ги під час своєї
ро бо ти у пер шу чер гу на ма га ють ся
за оща ди ти, а не мар но ви т ра ча ти
бюд жетні ко ш ти.
Діста ти щось за най мен шою
ціною – це май же так са мо важ ли во,
як от ри ма ти найбільший при бу ток.
Еко номія коштів є важ ли вою для
всіх: як ме не джерів ве ли ких ком -
паній, так і підприємців (для ос -
танніх особ ли во). А на си че ний кон -
ку рен та ми ри нок ли ше підштов хує
до прий нят тя рішен ня на ко ристь
за сто су ван ня прий омів «пар ти -
зансько го мар ке тин гу» (рис. 1).
Ос нов на пе ре ду мо ва ви ко ри с тан -
ня ма ло бю джет но го мар ке тин гу по -
ля гає в то му, що фірма не має змо ги
виділи ти значні гро шові ко ш ти для
по по внен ня рек лам но го бюд же ту.
Відмо ва від за сто су ван ня тра -
диційної рек ла ми в ЗМІ як го ло вно -
го спо со бу про су ван ня є однією з
особ ли во с тей «пар ти зансько го мар -
ке тин гу», які відрізня ють йо го від
кла сич но го. Замість цьо го ви ко ри с -
то ву ють ся або де шеві рек ла мо носії,
або не тра диційні рек ламні ка на ли.
У Київсько му ме т ро політені пер -
ший 3Dро лик (рек ла ма ТМ «life:)»)
з’яви в ся на прикінці літа 2007 ро ку
між станціями «Лук’янівська» і «Зо -
лоті во ро та». 160 рек лам них щитів
роз та шу ва ли вздовж однієї сто ро ни
ту не лю в ряд на 200 метрів. Ко ли по -
тяг про но си в ся повз кар ти нок,
ство рю ва в ся ефект двад ця ти се кунд -
но го 3Dро ли ка — вікна ва гонів у
цей мо мент слу гу ва ли за те левізор.
Крім 3Dтех но логій, з трав ня
2008 ро ку на станціях ме т ро ви ко ри -
с то ву ють си с те ми ди намічно го віде -
о п ро ек ту ван ня.
Дру га особ ливість «пар ти зансько -
го мар ке тин гу» по ля гає в то му, що
більшість йо го прий омів да ють ре -
зуль тат або од ра зу, або че рез ко рот -
кий проміжок ча су. Так, оригіна льну
рек лам ну кам панію про ве ли для
лісо во го го с по дар ства «Бух та
Вікінгів» у тор го вих цен т рах Льво ва у
бе резніквітні 2009 р. – у ка со вих зо -
нах су пер мар ке ту розмісти ли рек -
ламні стійки з па ке та ми, на по вне ни -
ми повітрям (рис. 2).
Акція бу ла про ве де на в період пе -
ред свят ку ван ням Ве ли ко дня, ко ли
в ма га зи нах кон цен т рується мак си -
маль на кількість відвіду вачів із ви -
со ким рівнем до ходів. Рек ламні па -
ке ти об’ємом 1 л бу ли стилізо вані
під зви чайні то ва ри з ети кет кою із





Су часні ЗМІ вже пе ре на си чені рек лам ни ми повідом лен ня ми так са мо, як ву лиці ме га полісу – шу мом і скре го том. У лю -
дей по сту по во ви ро би в ся «імунітет» до рек ла ми. Са ме то му рек ла мо давці вже дав но ве дуть справжню війну за ува гу спо -
жи вачів.
Рис. 1. При клад ви ко ри с тан ня «пар ти -
зансько го мар ке тин гу»
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за зна чен ням скла ду про дук ту, до бо -
вою нор мою спо жи ван ня для до рос -
лих і дітей. Клієнтам бу ло за про по -
но ва но вибір: або що тиж ня відвіду -
ва ти «Бух ту Вікінгів», або ку пу ва ти
па ке ти з повітрям. Після цьо го
кількість відвіду вачів «Бух ти
Вікінгів» різко зрос ла.
Оскільки ма лий бізнес не за без -
пе че ний за па са ми готівки, він не
мо же че ка ти міся ця ми, по ки спра -
цює рек ла ма. «Пар ти занський мар -
ке тинг» на дає певні інстру мен ти,
які до зво ля ють швид ко за лу чи ти но -
вих клієнтів. Цілком не стан дарт ну
«пар ти занську акцію» про ве ли в
Ізраїлі з ме тою рек ла ми пар фумів
мар ки «Крістіна Агілєра». У люд них
місцях ву лиць бу ли розвішані плічка
для одя гу з ети кет кою від пар фумів,
на яких бу ло гас ло: «Іноді до стат ньо
одяг ти ли ше це» (рис. 3). Як що
порівню ва ти співвідно шен ня по пе -
редніх мар ке тин го вих ви т рат та еко -
номічно го ефек ту з по точ ною
акцією, то ця «пар ти занська акція»
бу ла більш ефек тив ною [1].
Ще од на особ ливість «пар ти -
зансько го мар ке тин гу» – це те, що
йо го ме то ди ча с то за ли ша ють ся не -
ви ди ми ми для кон ку рен та, а то му не
мо жуть бу ти ним скопійо вані. «Пар -
ти за ни» уни ка ють рек лам ної «гон ки
оз броєння», ко ли кон ку рен та на ма -
га ють ся за да ви ти рек лам ним бюд -
же том, постійно публіку ю чи все
більше рек лам них ого ло шень, ви с -
тав ля ю чи ве ли ку кількість рек лам -
них щитів і за пу с ка ю чи на радіо та
те ле ба ченні більше і більше ро ликів.
Це по кри вається за ра ху нок
збільшен ня ефек тив ності рек ла ми,
більш прицільно го звер нен ня до по -
тенційних клієнтів.
Замість то го щоб ви т ра ча ти си ли
на бо роть бу з кон ку рен та ми, «пар -
ти зан» віддасть пе ре ва гу на ла го -
джен ню з ни ми взаємо вигідно го
парт нер ства. Тим більше він бу де
зацікав ле ним у парт нерстві з ком -
паніями, які не є йо го кон ку рен та -
ми.
Ос новні інстру мен ти «пар ти -
зансько го мар ке тин гу» такі: flash-
mob, virus marketing, street action,
people ad, life placement, graffiti, auto
performance, aromamarketing,
mystery shoppers, аmbient media,
mobile marketing, wild posting, air
field art, blogging.
«Флеш моб» (flashmob), що в пе -
ре кладі з англійської бу к валь но оз -
на чає «миттєвий на товп», хо ча при -
хиль ни ки цьо го яви ща на да ють пе -
ре ва гу «ро зум ний на товп», – не -
очіку ва на по ява лю дей у за зда легідь
за пла но ва но му місці з пев ною ме -
тою. Ліде ром учас ників «флеш мо бу»
є «ма ят ник». Це спеціаль но підго -
тов ле на лю ди на, яка зна хо дить ся на
місці про ве ден ня «мобів» для то го,
щоб по да ти умов ний знак про йо го
по ча ток або кінець. Після про ве ден -
ня за пла но ва ної акції її учас ни ки
роз чи ня ють ся у на товпі, що і вик ли -
кає ефект рап то вості.
Го ловні пра ви ла «флеш мо бу»: не
по ру шу ва ти етич них норм; не вклю -
ча тись до ди с кусії з інши ми учас ни -
ка ми акції на її те му, по во ди ти се бе
як не знай омі лю ди; не приїжджа ти
на акцію у кількості більше 23 осіб;
не сміятись, бу ти серйоз ни ми; не
спізню ва тись; не при вер та ти до се бе
ува ги; не ма ти конфліктів з
міліцією; бу ти тве ре зим [2].
Акції«флеш моб» слу гу ють ціка -
вим при кла дом соціаль ної інже -
нерії. Во ни ак тив но за сто со ву ють ся
як для розв’язан ня спільно тою
соціаль но зна чу щих проб лем, так і
для про су ван ня но вих то варів ко -
мерційни ми фірма ми.
«Вірус ний мар ке тинг» (virus
marketing) – тех но логія, яка ви ко ри -
с то вує соціальні ме режі для
сповіщен ня про бренд, то вар або
по слу гу. От ри ма на інфор мація так
силь но впли ває на лю ди ну, що во на
за ра жається ідеєю по ши рен ня кон -
тен ту і са ма стає ак тив ним ре т ран с -
ля то ром. «Вірус ний кон тент» при
цьо му мо же на би ра ти різних форм –
відео, фо то і флешігр, навіть про -
сто текст (на при клад, анек до ти) [3].
Існує ще од на тех но логія, близь ка
за сут тю до «вірус но го мар ке тин гу»,
– це так зва не са ра фан не радіо. Ос -
нов ним ро бо чим інстру мен том «са -
ра фан но го радіо» є чут ки. При цьо -
му фахівцям з рек ла ми вкрай важ ли -
во, щоб вістки бу ли «пра виль ни ми».
Най частіше чут ки за мов ля ють
підприємства, які пра цю ють у сфері
роздрібної торгівлі: ви роб ни ки і
про давці про дуктів хар чу ван ня,
інших то варів, орієнто ва них на ши -
рокі ма си. Чут ки – іде аль ний
варіант для рек ла ми то ва ру: лю ди
охо че вірять своїм знай о мим. Крім
то го, це ду же де ше во.
Цінність «вірус но го мар ке тин гу»
по ля гає в то му, що з йо го до по мо гою
мож на швид ко по ши ри ти не обхідну
інфор мацію за прин ци пом
комп’ютер но го віру су (звідси і на зва
тех но логії). «Вірус ний мар ке тинг» –
відмінний «інку ба тор» чу ток, який
на дає їм не обхідно го мас шта бу та
енергії, і як ре зуль тат – по ро джує
тех но логію «са ра фан но го радіо».
Ра зом із «вірус ним мар ке тин гом»
у соціаль них ме ре жах ак тив но про -
су вається та кий вид ко мунікації, як
бло ги. Їх де далі частіше за сто со ву -
ють для висвітлен ня фірмо вих но -
вин, фор му ван ня по зи тив но го
іміджу підприємства, усу нен ня пе -
ре шкод у спілку ванні керівниц тва
фірми з по куп ця ми.
«Мобільний мар ке тинг» (mobile
marketing) – це різно манітні мар ке -
тин гові ко мунікації, які ви ко ри с то -
ву ють мобільні те ле фо ни. Це, по-
пер ше, рек ламні кам панії, спря мо -
вані на вирішен ня са ме мар ке тин го -
вих зав дань, пов’яза них із брен дом,
йо го іміджем і по зиціону ван ням або
без по се ред ньо з про да жа ми. А по-
дру ге, в цих рек лам них кам паніях
комунікаці ї :  реклама,  PR
Рис. 2. Ви ко ри с тан ня за собів «пар ти -
зансько го мар ке тин гу» в м. Львів
Рис. 3. Про ве ден ня рек лам ної «пар ти -
занської акції» для пар фумів «Крістіна
Агілєра»
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од ним із за собів ко мунікації з цільо -
вою ау ди торією ви ко ри с то ву ють
мобільний те ле фон [4].
Та кож існує низ ка акцій, спря мо -
ва них на одер жан ня до дат ко во го до -
хо ду від мобільних ко мунікацій. Суть
та ких акцій зво дить ся до то го, що за
ра ху нок ви ко ри с тан ня упа ков ки то -
ва ру чи йо го рек лам них ма теріалів
спо жи ва чеві про по нується надісла ти
SMSповідом лен ня для участі у
розіграші призів.
Ча сом «пар ти занський мар ке тинг»
мо же виг ля да ти як прий ом при хо ва -
ної рек ла ми, ко ли клієнт стає ча с ти -
ною спла но ва ної ви с та ви, навіть не
підо зрю ю чи, що йо му на ма га ють ся
про да ти то вар (life placement).
Спеціаль но нав чені «пар ти за ни»,
які мо жуть бу ти про фесійни ми ак то -
ра ми або пе ресічни ми гро ма дя на ми,
з’яв ля ють ся у місцях скуп чен ня на -
ро ду і ста ран но на ма га ють ся пе ре ко -
на ти по тенційно го клієнта прид ба ти
за да ний то вар чи по слу гу. Так, на при -
клад, у За поріжжі у перші тижні ви -
пу с ку місце вої га зе ти для про су ван ня
бу ли най няті зви чайні го ро дя ни. Во -
ни сто я ли у ран ко вий час не по далік
від га зет них кіосків і зу пи нок транс -
пор ту і з ве ли кою цікавістю чи та ли
да ну га зе ту. А ко ли під’їжджа ло мар -
ш рут не таксі, «ак то ри» рап то во ут во -
рю ва ли «жи вий» ко ри дор, три ма ю чи
в ру ках роз гор нуті га зе ти і про пу с ка -
ю чи зди во ва них та усміхне них па са -
жирів до ав то.
Ду же по ши ре ний в Ук раїні ме тод
роз кле ю ван ня дру ко ва них рек лам -
них ого ло шень у різних люд них
місцях (wild posting). Слід за зна чи ти,
що це мо же ка ра тись штра фа ми за
по ру шен ня бла го ус т рою міста, як що
той, хто роз клеює ого ло шен ня, бу де
схоп ле ний на га ря чо му під час
розміщен ня рек ла ми не на спеціаль -
но відве де них для цьо го до шках.
Ос таннім ча сом з’яви в ся но вий
вид ко мунікації зі спо жи ва чем –
графіті. Це до сить де ше вий (ли ше
вартість ба лон чиків із фар бою) спосіб
за яви ти про се бе ау ди торії.
«Мар ке то ло гипар ти за ни» уни ка -
ють у своїй ро боті ви ко ри с тан ня
стан дарт них ме тодів рек ла ми, які
орієнту ють ся на кількість, а не на
якість. Так, у Львові ту ри с тич на
фірма для рек ла ми турів до Ту реч чи -
ни ви ко ри с та ла як інстру мент «пар -
ти зансько го мар ке тин гу» – ве ло си -
пед яс кра во го чер во но го ко ль о ру,
який стоїть біля вхо ду до ту ри с тич ної
агенції і зви чай но ж при вер тає ува гу
пе ре хо жих (рис. 4).
Ще од ним ви я вом не стан дарт -
ності є ор ганізація так зва них рек -
лам них акцій – auto performance. Ці
дії по бу до вані на ви ко ри с танні ав то -
мобілів, на при клад, ав то пробіг із
фірмо вою сим волікою на наліпках і
пра по рах. Од на з ме реж су пер мар -
кетів по бу то вої техніки ви ко ри с та ла
ав то мобілі для ко рот ко час но го сти -
му лю ван ня збу ту. Декілька днів
містом роз’їжджа ли де сят ки ав то з
повністю за ван та же ни ми і то му не за -
кри ти ми ба гаж ни ка ми, в яких бу ли
ко роб ки зпід різної по бу то вої
техніки з ло го ти па ми цієї тор го вель -
ної ме режі. Ця акція вик ли ка ла не -
аби я кий ажіот аж се ред по купців, а
от же, й об ся ги про да жу різко зрос ли.
Так, не стан дарт ну рек ла му за сто -
су ва ла і од на з євро пейських авіаком -
паній не по далік від ае ро пор ту (air
field art). Нею бу ло ви куп ле но пев ну
пло щу на злітно му полі, де зго дом ви -
са дже но з рос лин гігантський ло го -
тип ком панії, який приємно вра жав
па са жирів під час зле ту і по сад ки.
Прак тич но у всіх сфе рах і на пря -
мах ор ганізаційної і збу то вої діяль -
ності мо же за сто со ву ва тись «аро ма -
мар ке тинг». Йо го ви ко ри с то ву ють у
кав’яр нях, су пер мар ке тах,
ювелірних, меб ле вих ма га зи нах, ту -
ри с тич них агент ствах, ме дич них за -
кла дах, офісах та ав то са ло нах і навіть
аро ма ти зу ють ли с ти, які над си ла ють -
ся клієнтам.
Го ло вне зав дан ня «аро ма мар ке -
тин гу» – по кра щи ти настрій по куп -
ця, зро би ти так, щоб йо му бу ло до бре
і без по се ред ньо пов’яза ти це відчут тя
з ком панією. Це і стає важ ли вою кон -
ку рент ною пе ре ва гою ос тан ньої. В
Ук раїні пер шо п рохідця ми за сто су -
ван ня «аро ма мар ке тин гу» ста ли ма -
га зи ни по да рунків «Тен денс», аро ма -
ти зо вані фрук та ми; ма га зи ни білиз ни
і до маш ньо го тек с ти лю «Linens» із за -
па хом ванілі та апель си ну, один із ма -
га зинів ме режі «Твоя кімна та», який
спро бу вав ви ко ри с то ву ва ти за пах ка -
ви.
Висновки
Існує безліч при кладів вда ло го за -
сто су ван ня «пар ти зансько го мар ке -
тин гу», але ще більше за ли шається
про сто ру для вільно го і кре а тив но го
мис лен ня мар ке то логів та впро ва -
джен ня їхніх ідей у жит тя.
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